






















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































『マー ケティング・リサー チヤー ｣，ＮＣ97,39-51．
[42］横山精二(1994)，「PriceSensitivityMeasurement“ZIPLOC，，のケー
ス｣，「マー ケティング・リサー チヤー ｣，Ｎo71,17-23.
’「PriceSensitivityMeasurement」と表記される場合もある（eg,横山1994）
２Serwer,ＡＥ（1994)，“HowtoEscapeaPriceWar",Fortune,June13,ｐp82-90.
3例えば、国内における2011年度売上げ上位３位までの市場調査会社（㈱インテージ・㈱
マクロミル・㈱クロスマーケティング）は、ＰＳＭの分析サービスパッケージを提供して
いる。
’調査にあたってはインターネットを利用した調査を行なっている。具体的には、イン
ターネット調査会社のアンケートモニター会員のうち、調査対象者のデモグラフィック
条件に合致するモニターに対して、アンケートへの回答を要請するＥメールを配信する。
Ｅメールを受け取った対象者は、Ｅメールに記載きれているＵＲＬからアンケートモニ
ター用の専用画面へ移り、ｈｔｍｌで作成されたアンケート画面から各設問に回答出来る仕
組みになっている。アンケートの回答者は、１製品に対して、対象製品の購入頻度に関
する設問とＰＳＭの４つの設問に回慾する。また、設問文章内で、牛乳であれば「１リッ
トルのパック」など、調査対象となる製品の規格を明示するが、回答者に誤解が生じな
いよう、ブランド名とデザインを排した製品画像を提示した。また、１リットルのパッ
ク牛乳を対象とした調査の回答者数は346名であった。
５調査方法は１リットルパック牛乳と同様である。回答者は322名であった。
６内的参照価格幅の表記は先行研究によって異なっており、内的参照価格幅を受容価格幅
と表記している研究もある（eg,SawyerandDicsonl984;KalyanaramandLittlel994；
６０鹿児島経済論集第54巻第１－４合併号（2014年３月）
Ｈan・GuptaandLehmann2001)。ただし､受容価格幅という言莱は､古くはSherif(1963）
において使用され、Sherif（1963）の研究に基づいた一連の研究では、安すぎると感じ
る価格と高すぎると感じる価格の間の領域に蒲目しており、本稿でもこの領域を受容価
格幅とし、内的参照価格幅とは区別する。
７調査方法は１リットルパック牛乳と同様である。回答者は328名であった。
８調査方法は１リットルパック牛乳と同様である。回答者は330名であった。
